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Resumen  
El análisis cuantitativo de las inserciones publicitarias realizadas por la Xunta de Galicia 
durante el periodo 1999-2009, y su adscripción a los distintos sectores y ámbitos de la 
publicidad institucional, permite conocer algunos aspectos fundamentales del comportamiento 
de los gobiernos autonómicos gallegos en tanto que promotores de publicidad institucional. 
Resulta de especial interés el análisis de los datos correspondientes a los años en que tuvieron 
lugar elecciones autonómicas (2001, 2005 y 2009). 
 




El presente estudio forma parte de una investigación más amplia que tiene por objeto analizar 
el comportamiento como anunciantes de las administraciones públicas españolas, 
especialmente los gobiernos autonómicos y del Estado. 
En una primera fase nos centramos en el quién, de qué, cuándo y dónde,  para en un trabajo 
ulterior pasar a analizar el cómo. Se trata, pues, de un estudio exploratorio, pero necesario, y 
del que, según los resultados obtenidos, se desprenden determinadas cuestiones que deben ser 
tenidas en cuenta en cualquier investigación acerca de la publicidad institucional. En el caso 
que aquí exponemos, el quién considerado es la Xunta de Galicia; y nuestro objeto de estudio, 
las campañas de interés público. 
Partiendo de las diferentes consideraciones contenidas en la diversa normativa reguladora de 
la publicidad institucional, entendemos ésta como “la actividad publicitaria promovida por las 
administraciones e instituciones públicas, así como por las empresas u organismos que de 
ellas dependen”1.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
∗ Grupo de Estudios sobre Publicidad Institucional, Política y Social. 	  
1 FELIU ALBALADEJO, A. (2008): «Los ámbitos de la publicidad institucional», en Feliu García, E. (ed.) 
Comunicación. Memoria, Historia y Modelos,  Madrid, Edipo, p. 428. 
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A pesar de que Galicia no dispone aún de legislación relativa a esta materia, hace ya algún 
tiempo se presentaron en la cámara legislativa distintas iniciativas parlamentarias. Así, el 18 
de noviembre de 2008, se registró en el Parlamento de Galicia un “Proxecto de lei de 
publicidade institucional de Galicia”, que había sido aprobado por el Consello da Xunta de 
Galicia el 9 de octubre de ese mismo año. Habiéndose agotado la VII legislatura sin que 
hubiera sido aprobado aquel proyecto de ley, y tras el cambio de gobierno habido con las 
elecciones de 2009, se presentó en junio de 2010 una proposición de ley por parte del Grupo 
Parlamentario de los Socialistas de Galicia2. A día de hoy, sin embargo, -como señalábamos- 
no existe regulación específica alguna de la publicidad institucional en la Comunidad 
Autónoma. 
 
El objeto de nuestro análisis es la publicidad realizada por la Xunta de Galicia3 en cuanto tal, 
dejando al margen la que pudieran realizar otras administraciones o instituciones públicas 
gallegas. Los objetivos perseguidos son: 
 
• analizar de qué hace publicidad: en qué sectores y ámbitos se inscriben las 
inserciones producidas; 
• analizar cuándo hace publicidad, considerando especialmente la posible influencia 
que pueda tener la celebración de elecciones autonómicas; 
• analizar qué medios y soportes se utilizan fundamentalmente. 
 
Utilizamos para ello técnicas de análisis cuantitativo aplicadas a la base de datos de Infoadex, 
considerando las inserciones realizadas durante el periodo 1999-2009 pertenecientes al sector 
“Servicios públicos y privados”, categoría “Campañas de interés público” (según la 
nomenclatura utilizada en la base de datos). Los 23 productos incluidos en esta categoría son 
los que en nuestro trabajo vamos a considerar “sectores”: 
Agua y energía Impuestos 
Anti-Alcohol Incendios 
Anti-Tabaco Información de Actuaciones 
Anti-Droga Limpieza y ecología 
Censos Promoción de calidad 
Consumo Sanidad 
Denominación de origen Servicios militares y civiles 
Deportes Tráfico 
Educación/Cultura/Investigación Uso de transporte público 
Elecciones Línea campañas interés público 
Empleo Otros campañas interés público 
Imagen de Instituciones  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
 
2  El texto establece en su artículo 2 un concepto excesivamente amplio de publicidad institucional, que 
sobrepasa los límites de lo que acabamos de establecer, al entender que se trata de “toda forma de comunicación, 
difundida por cualquera medio, independentemente do soporte no que se realice, por parte das administracións 
públicas da Comunidade Autónoma de Galicia […], co fin de promover a súa imaxe, as súas actividades ou 
fomentar valores de interese público”. 
3 Si el objeto de análisis es en este trabajo específico (la publicidad institucional de la Xunta de Galicia), los 
objetivos y la metodología son los mismos que los establecidos en otras investigaciones, ya realizadas o en 
curso,  lo que permitirá comparar los resultados. Aun respetando las diferencias entre los distintos casos (que, en 
ocasiones, podrán constituir una variable del estudio general), debemos procurar que los resultados  de los 
estudios parciales sean homologables. 
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Infoadex proporciona tres datos: inserción (número de apariciones de los anuncios en cada 
medio y soporte), inversión y ocupación (el espacio publicitario o el tiempo ocupado por la 
publicidad). Hemos optado por considerar las inserciones, puesto que la ocupación no parece 
pertinente para el objeto de nuestro estudio y la inversión reseñada indica la cifra en euros 
“según la tarifa de los distintos soportes”, sin tener en cuenta las posibles bonificaciones 
aplicadas en función del volumen de contratación, ni los capítulos relativos a creatividad, 
realización y producción. 
El periodo considerado (1999-2009) comprende tres procesos electorales autonómicos (2001, 
2005, 2009) y municipales (2000, 2004, 2008), así como etapas de distinto color político, con 
gobiernos del Partido Popular (1999-2005 y 2009)) y del Partido dos Socialistas de Galicia 
con el Bloque Nacionalista Galego (2005-2009). 
2. La publicidad institucional en Galicia. Datos generales. 
La Xunta de Galicia es el quinto gobierno autonómico por el número de inserciones 
publicitarias producidas en todos los sectores de Infoadex, con 88.606, casi el 7% del total. 
Por delante de ella se encuentran la Comunidad de Madrid (18,31%), la Generalitat de 
Cataluña (10,52%), la Generalitat Valenciana (8,08%) y la Junta de Andalucía (7,80%). En 
algunos años llegó a ser segundo (2000, 2004) o tercero (1999, 2008). 
De las inserciones pertenecientes a la categoría de Infoadex “Interés público” producidas 
durante el periodo analizado por todos los anunciantes públicos gallegos (167), a la Xunta de 
Galicia se deben 81.042, lo que representa el 61,05 por ciento del total, cuando los diez 
primeros (entre los que se cuentan el Instituto Enerxético de Galicia, El Instituto Galego de 
Promoción, La Sociedad Anónima do Plan Xacobeo y el Consejo Regional del Mejillón de 
Galicia) realizaron el 86,45%. 
Si comparamos estos datos con los correspondientes a la Generalitat Valenciana4, 
comprobamos que en el caso gallego se da una menor concentración de anunciantes5. 
La actividad publicitaria de la Xunta de Galicia se distribuye en distintas áreas, aunque con un 







	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 Véase FELIU, A. y FELIU, E. (2010), «Publicidad institucional en la Comunidad Valenciana. La Generalitat 
como anunciante», comunicación presentada en el XII Foro Universitario de Investigación en Comunicación, 
Madrid, 2010. 
5 En la Comunidad Valenciana las inserciones de los diez primeros anunciantes suponen el 89,13% del total. Por 
otra parte, el 72,52% de las inserciones corresponden a la Generalitat Valenciana.  
Áreas nº inserciones 
Campañas interés público 81.042,0 91,46% 
Ferias y Congresos 4.914,5 
Cultura, Enseñanza, Medios de com. 1.243,5 
Transporte, viajes y turismo 868,0 
Varios 361,5 
Corporaciones y Asociaciones 101,0 
Patrocinios y eventos 64,5 
Finanzas 11,0 
Total 88.606,0 
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Más del noventa por ciento de las actuaciones publicitarias de la Xunta pertenecen a los 
distintos sectores que la conforman. En este caso sí se da una mayor concentración que en el 
de la Generalitat Valenciana, con un 78,61% de inserciones de interés público. 
3. Campañas de interés público. 
La Xunta es, como acabamos de ver, el anunciante público más importante de Galicia y su 
actividad de circunscribe casi en su totalidad en el área de las campañas de interés público. 
Hemos procedido, centrándonos en ellas, al análisis de tres variables, en nuestra opinión 
fundamentales: sector al que pertenecen los anuncios y campañas, periodo de tiempo en que 
aparecen, y medio y soporte en que se insertan. 
 
3.1. Sectores. 
El mayor número de inserciones pertenece al sector de “Información de actuaciones” 
(32,64%), cuyo objetivo es promover las actividades desarrolladas por las administraciones6, 
seguido de otros de carácter social (“Educación/Cultura/Investigación” y “Sanidad”, que 
representan el 30,36%) y comercial (“Consumo” y “Promoción de la calidad”, que suponen, 












 Fig. 1. Inserciones por Sectores 1999-2009. 
Aunque tomados uno a uno sobresalen las cifras de “Información de actuaciones”, si 
consideramos los cinco sectores de mayor actividad (el 86,61% del total de las inserciones de 
interés público), observamos un cierto equilibrio entre los ámbitos corporativo, social y 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6 Véase la nota 2. 
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comercial7, frente a lo que ocurre en el caso de otros gobiernos autonómicos8. Se da, pues, en 
el caso que nos ocupa, una proporcionalidad bastante equilibrada entre los tres fines básicos 
que apuntan Alvarado y De Andrés9 para la publicidad institucional. 
Puede resultar hasta sorprendente la poca atención prestada a los sectores relacionados con la 
prevención del consumo de drogas, que ocupan los últimos lugares con unas cifras casi 
despreciables, si tenemos en cuenta que se refieren a once años. Aún más, si cabe, cuando 
ningún otro organismo público gallego realizó actividad publicitaria alguna en estos campos.  
Otro tanto se puede afirmar en relación con el “Uso de transporte público” (185 inserciones 
en todo el periodo), sector en que la Xunta es el único anunciante institucional. 
Es de destacar la relativa abundancia de campañas pertenecientes al ámbito comercial, que 
alcanzan un valor más que considerable en comparación con la publicidad institucional de 
otros gobiernos. Este hecho resulta más sobresaliente si tenemos en cuenta el gran número de 
instituciones públicas promotoras de productos gallegos existente (entre las que cabría citar 
Galicia Calidade S.A. o los distintos Consejos Regionales de Denominación de Origen), 
algunas de las cuales desarrollan una actividad publicitaria relativamente considerable.  
No obstante lo indicado, el sector más relevante es el destinado a informar de las acciones de 
los gobiernos; ése que, en opinión de Moragas i Spà, resulta más propagandístico que 
informativo-persuasivo10. 
La atención prestada a cada sector no ha sido la misma -como cabía esperar- con los distintos 
gobiernos.  
En la Fig. 2 se muestran los resultados agregados en tres fases: la primera con gobierno 
mayoritario del Partido Popular presidido por Fraga Iribarne; la segunda, gobernada en 
coalición por el PSGa y el BNG bajo la presidencia de Emilio Pérez Touriño; y la última, 
formada por el año de transición de la VII a la VIII Legislatura (2009), con nuevo gobierno 
popular presidido por Alberto Pérez Touriño. 
Debemos señalar que las inserciones correspondientes a los años de inicio de legislatura 
(2001, 2005, 2009), es de suponer que responden en gran medida a iniciativas de los 
gobiernos salientes.  
En este sentido, se hace necesario un comentario específico acerca del 2005, año de cambio 
del color político del gobierno, producido el 2 de agosto. La gran mayoría de la publicidad 
institucional se insertó en los meses anteriores a la toma de posesión del nuevo gobierno. Si a 
ello añadimos los plazos necesarios para convocar concursos, realizar adjudicaciones, etc., 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 Éstos tres más el político son los ámbitos a que se refiere FELIU ALBALADEJO, A. (2008): «Los ámbitos de la 
publicidad institucional», en Feliu García (ed.) Comunicación. Memoria, Historia y Modelos,  Madrid, Edipo, 
pp. 428-436. 
8 La publicidad institucional de la Comunidad de Madrid y la Generalitat Valenciana, por ejemplo, tiene un 
mayor carácter corporativo, si atendemos a los sectores y ámbitos a los que pertenecen las inserciones, con un 
alto índice en los sectores de “Información de actuaciones” e “Imagen de instituciones”. 
9 ALVARADO, C. – DE ANDRÉS, S. (2005): «Una reflexión crítica sobre la publicidad estatal. El Estado 
¿anunciante social?», Telos: Cuadernos de comunicación, tecnología y sociedad, 64, pp. 67-73. 
10 MORAGAS I SPÀ, M. de (2005): «Publicidad institucional: comunicación y civismo», Barcelona Metròpolis 
Mediterránia, 6, pp. 72-77. 
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podemos atribuir a la acción del nuevo gobierno las actuaciones desarrolladas en los dos 





Fig. 2. Inserciones por Sectores según gobiernos. 
Así, podemos concluir que las campañas de “Uso de transportes públicos” (aparecidas en 
noviembre y diciembre) respondieron a una iniciativa del gobierno de coalición. Lo que 
resulta coherente con los datos relativos a los años del gobierno conservador, que no mostró 
gran interés por este sector. 
En aquel año electoral, la Xunta concentró gran parte de sus esfuerzos publicitarios en los 
meses anteriores a las elecciones (de mayo a julio). Todas las inserciones de “Promoción de 
calidad” o de “Tráfico”11 se realizaron en junio; las de “Sanidad”, de junio a agosto; las de 
“Consumo”, entre mayo y julio. De las 2.955 que se produjeron durante todo el año en el 
sector de “Información de actuaciones”, 2.132 lo fueron en los meses anteriores a los 
comicios; y de éstas, 818 (el 27,68% del total anual) durante el mes de mayo. 
Hecha esta salvedad, y teniendo en cuenta la diferente duración de los distintos gobiernos, se 
puede apreciar que, mientras algunos sectores no parecen depender del espectro ideológico 
del partido gobernante (“Consumo”, “Deportes”, “Información de actuaciones”, “Limpieza y 
ecología”, “Sanidad”), otros tienen más presencia durante los gobiernos del PP 
(“Educación/Cultura/Investigación”, “Empleo”, “Promoción de calidad”) o de la coalición 
PSG/BNG (“Denominación de origen”, “Impuestos”, “Tráfico”, “Uso de transportes 
públicos”). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 Nótese que durante los gobiernos del PP el sector “Tráfico” solo adquiere relevancia en esta época cercana a 







Agua y energía 296,0 9,0 63,0 0,0 
Antialcohol 20,5 0,5 0,0 0,0 
Antitabaco 0,0 0,5 0,0 0,0 
Antidroga 20,0 6,0 79,0 0,0 
Consumo 5.094,5 2.113,5 5.719,0 232,0 
Denominación de origen 38,0 1,0 341,0 0,0 
Deportes 259,0 318,0 385,0 4,5 
Educación/Cultura/Investigación 10.701,5 704,5 4.836,5 323,5 
Elecciones 214,0 220,0  212,0 
Empleo 2.225,0 314,0 534,0 213,5 
Imagen de Instituciones 317,5 21,5 209,0 4,0 
Impuestos 0,0 23,0 430,0 0,0 
Incendios 6,0 0,0 482,0 0,0 
Información de actuaciones 10.648,0 2.955,0 11.378,0 1.472,5 
Limpieza y ecología 1.186,0 463,5 1.058,5 59,5 
Promoción de calidad 3.467,0 526,0 1.816,0 173,0 
Sanidad 3.461,0 893,0 3.506,0 181,0 
Tráfico 10,0 116,0 347,0 0,0 
Uso de transportes públicos 10,0 132,0 33,0 10,0 
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Las campañas de “Incendios” aparecieron fundamentalmente en 2006 (475 inserciones, de un 
total de 488). Ello se debe, sin duda, a que el año anterior registró el más alto número de 
fuegos desde el 2000. Ese año descendió drásticamente el número de incendios, aunque se 
alcanzó la mayor cantidad de hectáreas quemadas12. Desde entonces tanto uno como otro 
parámetro ofrecen cifras muy inferiores.  
En alguna medida, aunque en sectores no demasiado significativos en cifras absolutas, la 
publicidad institucional de la Xunta refleja los distintos intereses y prioridades de gobiernos 
con distinto perfil ideológico (y con distinto apoyo social, cabría añadir). 
 
3.2. Temporalidad. 
El número total de inserciones crece casi continuamente a lo largo de todo el periodo, con 
ligeros descensos en los años posteriores a los de celebración de elecciones autonómicas. La 
evolución entre 2001 y 2004 (VI Legislatura) es muy similar a la de los años 2005-2008 (VII 
Legislatura), si bien las cifras absolutas son muy superiores en esta última. 
El crecimiento se interrumpe drásticamente en 2009, que presenta el menor número de 
inserciones del periodo, debido tal vez a la incidencia de la crisis económica, tanto como al 










Fig. 3. Evolución del número de inserciones 1999-2009. 
 
Las mayores cifras se alcanzan en cada ciclo en un año electoral (2001) y en los años 
inmediatamente anteriores a los otros dos (2004 y 2008), dándose los mayores incrementos en 
la parte final de cada legislatura. Esta tendencia es parecida a la de la Comunidad Valenciana 
y viene a contradecir lo observado por Guerrero Serón en relación con otras comunidades 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12 Datos del 5º Congreso Forestal Español, recogidos en RODRÍGUEZ, S. - GRADÍN, T. (2010): «La otra batalla 
contra el fuego», La opinión de A Coruña. El Domingo, 29 de agosto de 2010, pp. 1-4. 
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autónomas, para las que concluye que el 71,4% de las inserciones se produjeron (en 2005-
2006) a mediados de legislatura13. 
Durante los años del gobierno de coalición la línea evolutiva se mantiene en cotas superiores 
al resto, alcanzándose el mayor número de inserciones en 2008 (13.096,0). Sin embargo, el 
mayor salto se produjo en el 2003, cuando se pasó de las 4.965,0 inserciones del año anterior 
a 9.193,5, lo que supone un crecimiento del 85,16 por ciento. 
En relación con lo observado en un estudio similar relativo a la Comunidad Valenciana, y 
utilizando la misma escala de valores, en el caso de la Xunta de Galicia distinguiríamos tres 
etapas, en función del nivel de uso de la publicidad institucional: 
• 1999-2002, uso medio 
• 2003-2008, uso alto 
• 2009, uso moderado. 
En la primera etapa las cifras se sitúan entre las 4.000 y 6.000 inserciones, con una media de 
4.778,4 al año. En la segunda, aumentan significativamente doblándose la media anual 
(9.840,5). Por último, en el 2009 se produce una situación irregular, pues se consignan unas 
cantidades muy por debajo de lo esperable, con un total de 2.885,5 inserciones, resultado muy 
similar a los de los gobiernos de Navarra y las Islas Baleares, habitualmente muy lejos del de 
Galicia. 
Tomando desagregados los datos relativos a los tres principales sectores (Fig. 4) observamos 
que en la primera etapa tienen una evolución regular. Esa misma regularidad se mantiene en 











Fig. 4.Inserciones principales sectores 1999-2009. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13 GUERRERO SERÓN, C.A. (2009): «La publicidad institucional durante el primer gobierno Zapatero (2005-
2006): elementos formales y estrategias de comunicación», Questiones Publicitarias, Monográfico nº 3, Sevilla, 
pp. 33-136. 
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No sucede lo mismo con los otros dos: “Consumo”, que aumenta considerablemente (siempre 
en términos relativos) en 2005 y 2008, y “Educación/Cultura/Investigación”, que lo hace en 
2004  (situándose como primer sector) y en 2008. 
Las campañas de carácter cultural alcanzan mayor intensidad al final de todas las legislaturas, 
lo mismo que las comerciales, si bien éstas aumentan más durante el gobierno de coalición 
PSG/BNG, y aquéllas lo hacen con los del PP. 
Lo más destacable es, quizás, que las mayores diferencias se dan a partir del inicio de la 
primera etapa, cuando el nivel de uso de la publicidad institucional comienza a ser alto, 
manteniéndose hasta el final de la misma. 
 
3.2.1. Elecciones. 
Ya hemos comprobado que la proximidad de los procesos electorales condicionan la cantidad 
de publicidad institucional de la Xunta, así como la pertenencia de las campañas a uno u otro 
sector, en tanto que el número de inserciones aumenta a medida que se acerca el final de cada 
legislatura; o lo que es lo mismo, se acercan las elecciones. 
Lo primero que hay que subrayar es que las campañas específicamente destinadas a informar 
acerca de los procesos electorales y a incentivar la participación (sector “Elecciones”) han 
merecido el mismo tratamiento independientemente del momento y del gobierno de turno. El 
número de inserciones es muy similar en las tres ocasiones: 200, 220 y 212, respectivamente. 
No ha habido un mayor esfuerzo por incentivar la participación (a través de este medio) por 
parte de ninguna de la fuerzas políticas gobernantes14. 
Aunque -como ya hemos indicado- no existe norma legal específica alguna que regule la 
publicidad institucional en Galicia, las iniciativas parlamentarias presentadas coinciden con la 
mayoría de las leyes españolas en vigor a la hora de establecer determinadas limitaciones y 
garantías en periodos electorales. Así, la proposición de ley a que hacíamos referencia 
anteriormente establece en su artículo 18 que «a publicidade obxecto da presente lei non se 
poderá realizar no periodo comprendido entre o día da publicación de calquera convocatoria 
electoral con incidencia no territorio da Comunidade Autónoma de Galicia e o día da 
votación»; es decir, durante el periodo electoral. 
Teniendo en cuenta los tres periodos electorales, comprobamos que en las elecciones de 2001 
(del 27 de agosto al 21 de octubre) se produce un descenso del número de inserciones 
respecto a los meses anteriores, pasando de casi 800 a 279,5 en septiembre y 289 en octubre, 
de las cuales 191 pertenecen al sector “Elecciones”, que estaría excluido de las limitaciones 
establecidas. 
Durante el periodo electoral de 2005 (del 25 de abril al 19 de junio) la situación es 
diametralmente opuesta: durante los meses de mayo y junio se produjeron 3.679 inserciones, 
el 41,63 del total del año. Más de la mitad de las pertenecientes a “Consumo”, “Promoción 
calidad” o “Tráfico” aparecieron en dichos meses, al igual que el 85,43% de las de “Limpieza  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14 En las elecciones de 2009, la prensa en general se hacía de eco de la opinión de que el PSG (en el gobierno, 
junto al Bloque Nacionalista Gallego) sería el principal perjudicado si la abstención era muy superior a la de los 
anteriores comicios. 
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y ecología”. En ese año se dio una gran concentración temporal en torno a la fecha de los 


























            Fig. 5. Inserciones anuales 1999-2009 por meses 
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También los principales sectores aparecen concentrados en los meses próximos a la 











               Fig. 6. Inserciones principales sectores 2005. 
La situación volvió a repetirse en parte en las elecciones de 2009, convocadas el 6 de enero y 
celebradas el 1 de marzo, puesto que enero (413 inserciones) y febrero (347,5) muestran una 
actividad publicitaria sólo superada por los meses finales del año, si bien entre las inserciones 
de febrero se contabilizan las de “Elecciones”. El sector más destacado fue el de “Información 
de actuaciones”. Debemos recordar que la Xunta había presentado el proyecto de ley que 
establecía las limitaciones y garantías a que estamos haciendo referencia. Si en ella se 
consideraba necesario restringir la publicidad institucional durante el periodo electoral, parece 
que debía esperarse un comportamiento más coherente. 
Con todo, la influencia de la celebración de elecciones se dejó sentir con mayor intensidad 
(diríamos que claramente) en el año 2005. 
 
3.3. Medios y soportes. 
La distribución por medios durante el periodo considerado muestra una gran concentración, 
con unos valores prácticamente despreciables en la mayoría de ellos mientras que el 94,46% 
de las inserciones aparecieron en sólo tres: Televisión, Diarios y Cine. 
La aparición en primer lugar de la Televisión, con casi un sesenta por ciento de las 
inserciones, parece normal. Más sorprendente resulta el tercer lugar que ocupa el Cine, con un 
13,45%, dado que su penetración (en torno al 3%) está muy lejos de la de los Diarios (entre el 
30 y el 40 por ciento en el periodo que estamos considerando) y, sobre todo, de la Radio 
(entre el 50 y el 55 por ciento)15. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15 Los datos de penetración de los medios proceden del INE y se refieren a España. No obstante, consideramos 
que pueden servirnos de referencia. 









El orden general de prevalencia entre los principales medios se mantiene  prácticamente año 
tras año (Fig. 7), con la excepción del 2003, cuando la Radio acaparó el 29,49% de las 
inserciones, en perjuicio, fundamentalmente, de los otros dos grandes medios, sobre todo de 
los Diarios, que perdieron más de ocho puntos porcentuales. Fue a partir de 2005 cuando 
éstos adquirieron mayor relevancia (siempre muy por detrás de la televisión), si bien en 2008 
las diferencias entre Diarios, Cine e Internet se acortaron sensiblemente. 
Internet comenzó a utilizarse a partir de 2006, con cierto retraso respecto de otras 
comunidades y de la Administración General del Estado16. En ese año alcanzó el 8,88% de las 
inserciones, cifra que casi se repitió en 2008 (8,56%). Sin embargo, en 2007 y 2009 no 











Fig. 7. Evolución de las inserciones en los principales medios. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
16 El “gran año” de la publicidad institucional en Internet había sido 2004. 
Medio Inserciones % 
TELEVISIÓN 46.781,0 59,78 
DIARIOS 16.616,0 21,23 
CINE 10.526,5 13,45 
INTERNET 2.026,5 2,59 
EXTERIOR 1.244,0 1,59 
RADIO 899,0 1,15 
TV TEMÁTICA 82,0 0,10 
SUPLEM Y DOMINICALES 37,5 0,05 
REVISTAS 31,0 0,04 
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Si comparamos el uso del medio preferente (la Televisión) con el de los demás (Fig. 8), 
observamos que los “otros medios” se utilizaron en mayor proporción en 2001 (año electoral), 
2003 y 2008 (se convocaron elecciones en enero del año siguiente). En 2009, aunque las 
cifras globales bajaron hasta un nivel que no se había dado desde 1999, por primera vez el 
número de inserciones aparecidas en “otros medios” superó al de la televisión. 









                       Fig. 8. Comparación entre las inserciones en TV y en otros medios. 
Por lo que respecta a los soportes empleados en los diferentes medios hemos analizado los de 
la televisión y los diarios, por ser los medios más utilizados (en ellos apareció el 81% de la 
publicidad de Xunta) y por permitir este tipo de tratamiento, frente a Cine e Internet17, que 
presentan grandes dificultades a este propósito. 
De las inserciones Televisión el 95,40% aparecieron el soportes de la propia Comunidad 
Autónoma: los canales autonómicos (TVG y TVG2, éste desde 2009), los canales regionales 
de TVE y Antena3 Galicia (desde 2005). 
En la TVG apareció el 73,85% de la publicidad televisiva de La Xunta, mientras que los otros 
dos grupos se reparten casi por igual el resto, al considerar todo el periodo analizado. Ahora 
bien, teniendo en cuenta que la irrupción de Antena3 Galicia se produjo en 2005, su 
utilización resulta considerablemente mayor que el de la televisión pública nacional. En los 
últimos cinco años la cadena privada registra un 22,31% de inserciones, mientras que las 
públicas ven bajar su participación. Desde su aparición en el panorama mediático audiovisual 
gallego Antena3 Galicia ha ido aumentando su participación en el mercado de la publicidad 
institucional, superando desde el primer momento a los dos canales de TVE en conjunto. 
Aunque en términos porcentuales también la televisión gallega vio descender su cuota de 
participación en el reparto de la publicidad institucional, en cifras absolutas muestra un 
continuo crecimiento, con la única excepción de 2006, año en que todos los canales sufrieron 
un descenso parecido. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17 No obstante, podemos señalar, a partir de los datos de Infoadex obtenidos en una búsqueda sobre las 
inserciones de la Xunta en todos los soportes, que de las 2.026,5 inserciones en Internet 2.14,5 aparecieron en 
lavozdegalicia.es. 









Fig. 9. Principales soportes TV. 
 
La publicidad de la Xunta apareció en estos once años en treinta soportes gallegos de prensa 
diaria, contando las ediciones generales, locales y los extras. De ellos, diez son de prensa 
gratuita: diferentes ediciones de ADN, Metrogalicia, Qué y 20 Minutos, en las que 
encontramos 476 anuncios. 
Agregando las inserciones de las distintas ediciones de un mismo medio de comunicación el 
número de los diarios de pago queda reducido a nueve, con la distribución reflejada en la Fig. 
10. 








                  Fig. 10. Inserciones en Diarios 1999-2009 
Podemos comprobar si la distribución de las inserciones publicitarias de la Xunta entre los 
distintos soportes responde a principios objetivos considerando diversos aspectos: 
implantación territorial, nivel de difusión, coste por mil impactos…  
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En un trabajo acerca de la evolución de la prensa gallega en el periodo inmediatamente 
anterior al que estamos tratando, X. López y B. García18 afirmaban que los periódicos 
gallegos estaban muy vinculados a los territorios de su fundación y que sólo dos de ellos (La 
Voz de Galicia y O Correo Galego) se dirigían al mercado gallego como unidad. 
Si atendemos a los datos de tirada y difusión de la OJD relativos a 2009 y comparamos los 
resultados con el lugar que ocupa cada periódico en el ranking de los medios preferentemente 
utilizados como soporte publicitario de las campañas de la Xunta, comprobamos que estos 
criterios no parecen ser en absoluto determinantes. 
OJD  








La Voz de Galicia 116.761 100.664 6 5 
Faro de Vigo 46.100 39.154 7 4 
Ideal Gallego 37.103 31.006 8 8 
El Correo Gallego 27.472 22.735 2 3 
El Progreso de Lugo 18.353 15.402 4 1 
La Región de Orense 13.425 11.324 1 2 
La Opinión A Coruña 8.343 5.928 9 9 
Diario de Pontevedra 7.990 6.917 5 6 
Atlántico 5.074 4.088 3 7 
 
Los dos diarios que aparecen como principales soportes  (El Progreso de Lugo y La Región 
de Orense) apenas alcanzan juntos la cuarta parte de la difusión del de mayor tirada (La Voz 
de Galicia), que es el quinto soporte en función del número de soportes. 
Los tres periódicos gallegos de mayor tirada y difusión no figuran, como tal vez cabría 
esperar, entre los principales soportes utilizados en las campañas de la Xunta. Esta situación 
no es puntual, pues se repite casi exactamente si consideramos las inserciones realizadas 
durante todo el periodo. 
 
4. Conclusiones. 
Galicia sigue hoy en día sin regular con una norma específica la publicidad institucional, a 
pesar de que en los últimos años se han presentado algunas iniciativas parlamentarias que 
todavía no han sido tomadas en consideración. El gobierno de coalición formado por el 
Partido de los Socialistas Gallegos y el Bloque Nacionalista Galego (2005-2009) presentó en 
2008 un proyecto de ley que decayó al final de la VII Legislatura. Tras pasar a la oposición, el 
PSG reiteró su propuesta en junio de 2010 bajo la forma de proposición de ley, que está 
pendiente de trámite. 
La manifiesta falta de interés por establecer una regulación al respecto no guarda relación con 
la importancia de la actividad publicitaria de las distintas administraciones gallegas. La 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 LÓPEZ, X. - GARCÍA AROSA, B. (2002): «La evolución de la prensa en Galicia (1976-1996)», 
Zer. Revista de Estudios de Comunicación,  nº 12. 
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Xunta, que es el principal anunciante institucional gallego, se encuentra entre los primeros 
gobiernos autonómicos, en función del número de inserciones realizadas durante el periodo 
1999-2009, llegando a situarse entre los tres primeros en algunos años. 
La época de mayor crecimiento se inicia en 2003 y alcanza hasta 2008, produciéndose 
después un drástico descenso hasta niveles similares (incluso inferiores en algún sector) a los 
de 1999. Las cifras más altas se registran (con la mencionada excepción de 2009) en la última 
etapa, coincidiendo con el gobierno PSG/BNG. 
Generalmente, es en los años inmediatamente anteriores a los de la celebración de elecciones 
autonómicas (2004 y 2008) cuando se producen  más inserciones, si bien en el caso de los 
comicios celebrados en 2001 es en el propio año electoral. Las diferencias se deben, muy 
probablemente, a la fecha de las elecciones (octubre, en 2001; junio, en 2005; marzo en 
2009). 
El análisis detallado de la distribución mensual de las inserciones pone de manifiesto (sobre 
todo en el caso de 2005) la clara influencia que sobre la misma tiene la celebración de las 
elecciones. Durante los meses anteriores a dichos procesos (incluso en pleno periodo 
electoral) se produce, por lo general, un crecimiento intensivo de la publicidad institucional y 
una concentración en determinados sectores. 
En relación con éstos cabe señalar que, como en el caso de las demás administraciones 
autonómicas españolas, el sector al que se presta mayor atención es el de “Información de 
actuaciones”. Sin embargo, considerados los cinco más importantes, se puede concluir que 
existe un cierto equilibrio entre los pertenecientes a los ámbitos Corporativo y Social, con una 
presencia más que considerable del Comercial. 
Por otra parte, hay algunos sectores, como los relativos a ciertos hábitos o usos sociales 
(drogas, tabaco, alcohol, tráfico…), que sorprenden por su casi nula presencia. 
El color político de los gobiernos de turno parece tener -era de esperar- una cierta influencia 
sobre la prevalencia de unos u otros sectores, si bien en algunos no se aprecia tal incidencia. 
Por lo que respecta a los medios utilizados, se hace un uso casi exclusivo de los de la propia 
comunidad, con una gran concentración: el 94,46% de las inserciones aparecieron en tres 
medios: televisión, diarios y cine. 
El uso de Internet se inicia con cierto retraso respecto a otros casos (2006), y muestra unas 
cifras muy variables de una año a otro. 
El año 2009, que presenta unas cifras alejadísimas de las tendencias observadas, es el único 
en que la televisión aparece con un número de inserciones inferior al del conjunto de los otros 
medios. 
Por último, en este capítulo, parece que en la distribución de las inserciones por medios no se 
haya tenido en cuenta el nivel de penetración y alcance de los mismos. 
El apartado relativo a los soportes muestra, en el caso del medios televisivo, un predominio 
absoluto del uso de los canales autonómicos, un estancamiento de los de la televisión pública 
nacional y un crecimiento relativamente considerable de Antena3 Galicia, a partir de su más 
reciente aparición en el panorama audiovisual gallego. 
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La distribución de las inserciones entre los distintos periódicos no parece haber tenido en 
cuenta los criterios objetivables de implantación territorial, tirada y difusión. 
Señalar, finalmente, que, de regirse la publicidad institucional en Galicia por una disposición  
similar a la Ley de Publicidad y Comunicación Institucional (o por la iniciativa presentada en 
el propio Parlamento gallego), podríamos señalar algunos flagrantes incumplimientos 
normativos, como los relativos a  la prohibición de hacer publicidad en la que se pongan de 
manifiesto los logros de las administraciones, a las restricciones durante los periodos 
electorales, o a la aplicación de criterios objetivos en la distribución de la publicidad 
institucional. Pero hemos de añadir que no sería éste un caso aislado, pues son varias las 
administraciones públicas españolas que incumplen tales principios.  
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